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ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ РЕКЛАМИ ЯК ПРИЧИННО-
НАСЛІДКОВІ МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ 
 
THE ADVERTIZING EFFICIENCY ESTIMATION AS THE 
MARKETING RESEARCH OF THE CAUSE AND THE EFFECT 
 
У статті розкривається сутність поняття „оцінка ефективності реклами” як 
процесу вимірювання і інтерпретації сукупності показників рекламної діяльності 
підприємства у минулому. Визначені критерії рекламної ефективності. Розкрита 
специфіка маркетингових досліджень з метою оцінки рекламної ефективності. 
Раскрыта суть понятия „оценка эффективности рекламы” как процесса 
измерения и интерпретации совокупности показателей рекламной деятельности 
предприятия в прошлом. Раскрыты критерии рекламной эффективности. Определена 
специфика маркетинговых исследований для оценки рекламной эффективности. 
The advertising efficiency estimation is opened as the process of measurement and 
interpretation of the set of indicators of advertizing activity of the enterprise in the past. 
Criterions of an advertising efficiency of the enterprises were defined. For the measurement of the 
advertising activity efficiency of the enterprise, the specificity of marketing researches was 
specified. The process of estimation and interpretation of efficiency indicators of advertising 
activity and the estimation of necessity of its updating were demonstrated. Theoretical approaches 
to interpretation of advertizing efficiency estimation were generalized and deepened. 
Recommendations about improvement and introduction of process of management decisions in an 
advertising activity of the enterprises were developed. The article is devoted to working out the 
concept of management of advertising activity of the enterprises on the basis of adaptation of 
theoretical approaches and scientifically-methodical and practical recommendations about 
improvement of process of making the management decisions in an advertising activity.  
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Вступ. В умовах суттєвого обмеження обсягу інформації, який може бути 
сприйнятий та усвідомлений споживачами, з одночасною необхідністю 
економного витрачання ресурсів управлінські рішення в рекламній діяльності 
підприємства мають бути детально обґрунтованими. В контексті еволюційних 
змін підходів до управління рекламною діяльністю [1-3] узагальненою ціллю 
реклами в сьогоднішніх ринкових умовах стає формування довготривалих, 
доброзичливих стосунків із споживачами, а також їх соціальним оточенням. 
Таким чином, прийняття рішень у рекламній діяльності в ринкових умовах 
перетворюється на ітераційний динамічний процес, який залежить від 
досягнутого попереднього результату. Прогнозування майбутнього результату 
на основі оцінки ефективності рекламної діяльності в минулому стає особливо 
актуальним в умовах обмеженості ресурсів підприємства. Основою такого 
підходу, що має назву апостеріорного [1], є маркетингові дослідження з 
оцінки ефективності реклами.  
За результатами опитування компанією „InMind” представників 
українських компаній щодо визначення затребуваної на сьогодні тематики 
маркетингових досліджень, більше половини респондентів (55%) зазначили 
актуальність досліджень з оцінки ефективності реклами. Вагомий внесок у 
проблематику оцінки рекламної ефективності зробив цілий ряд фахівців, що 
відобразилося в різкому підвищенні за останні 10 років кількості закордонних 
і вітчизняних робіт з проблематики. Такі зарубіжні автори, як П. Дойль, Дж. 
Ф. Джоунс, Ж. Ж. Ламбен, Дж. Д. Літтл, Д. Аакер, Р. Батра, Дж. Майерс, А. 
Ахенбаум, Д. Е. Шульц, Б. Барнс, Р. Хіт, російські О. Матанцев, М.Н. 
Димшиц, А. Кутлалієв, О. Попов, С. Веселов, Ю. Міртов, Д. Качалов, О. М. 
Лебедев-Любімов, а також вітчизняні Т.О. Примак, Р.Н. Левешко, В.П. 
Бочарніков, Є.В. Ромат, Н.О. Гасаненко, С.О. Солнцев, Л.М. Шульгіна, 
Л.А.Мороз і багато інших досліджували цю тематику у своїх працях. 
Незважаючи на велику кількість агентств, які пропонують послуги з оцінки 
ефективності реклами, та наукових робіт, єдиної методики оцінки рекламної 
ефективності на сьогодні немає. Близько 30% респондентів в якості основної 
проблеми існуючих методик зазначають незрозумілість їх результатів, а 
близько 23% – невміння їх застосовувати. Так, суттєві складнощі полягають у 
їх розумінні: обґрунтуванні вибору методики та правильної інтерпретації 
критеріїв рекламної ефективності. Більшість українських підприємств (понад 
70%) проводять маркетингові дослідження власними зусиллями, що потребує 
простої, легкої у впроваджені, зрозумілої в інтерпретації як методики оцінки 
рекламної ефективності, так і на її основі методики прийняття рішень у 
рекламній діяльності. Розуміння критеріїв оцінки допоможе керівникам 
позбавитись від неприбуткових фінансових і часових витрат, або 
перерозподілити їх у більш перспективні елементи маркетингової діяльності. 
Також слід зазначити, що зрозуміла методика оцінки рекламної ефективності 
має бути економічно доступною для невеликих підприємств. Згідно з 
державною політикою підтримки розвитку малого та середнього бізнесу 
України, саме такі підприємства найбільше потребують зменшення ризику і 
накопичення власного рекламного досвіду.  
 
Постановка завдання. Метою роботи є розкриття сутності оцінки 
ефективності реклами з точки зору апостеріорного підходу до управління 
рекламною діяльністю підприємств.  
 
Методологія.  Методологічну і теоретичну базу дослідження складають 
наукові праці вітчизняних і зарубіжних учених за напрямом теорії загальної 
рівноваги, маркетингу стосунків, управління рекламною діяльністю. 
Використовувались методи: наукової абстракції та формалізації; системний 
підхід до дослідження рекламної діяльності, порівняння, аналізу та синтезу.  
Результати дослідження. Мова термінів і визначень у підходах до основних 
понять в існуючих методиках оцінки ефективності реклами досить заплутана 
та неоднозначна. Із стрімкими процесами розвитку інформаційних технологій, 
зокрема Інтернет, відбувається перехід до принципово нового ринку, де через 
доступність комунікацій з усіма представниками ринку «ринкова влада» 
переходить до споживачів. Це передбачає необхідність відмовитися від 
традиційного підходу до оцінки ефективності з точки зору лише „визначення 
кількості”, а розглядати оцінку ефективності як „процес збору управлінської 
інформації” [4; 5]. Останнє потребуватиме збору, аналізу й інтерпретації 
сукупності не тільки економічних, але й психологічних показників. В умовах 
швидкоплинності ринкової ситуації виникає необхідність постійного 
відстеження і врахування ступеня психологічного задоволення споживачів, 
або вимірювання психологічних рекламних ефектів.  
Обраний нами підхід до оцінки ефективності реклами як процесу збору 
управлінської інформації для прийняття рішень щодо рекламної діяльності 
передбачає її розгляд як систематичного процесу і складової частини 
маркетингових досліджень підприємства. Тому методика оцінки ефективності 
реклами за своєю суттю має узгоджуватися з методикою проведення 
маркетингових досліджень, докладно описаної у [6], і послугуватися нею в 
якості аналогії. Систематичність процесу оцінки ефективності реклами 
означає, що в нестабільних ринкових умовах процес оцінки ефективності 
реклами має бути послідовним, детально спланованим та постійно 
відтворюваним у часі.  
Для конкретизації терміну „оцінка ефективності” надалі ми 
дотримуватимемося найбільш узагальнюючого, з нашої точки зору, підходу, 
запропонованого Е.Нілі, К.Адамсом та М. Кеннерлі [5]. Оцінка ефективності 
цими авторами розглядається у вигляді сукупності показників і „в кількісному 
виразі визначає результативність та віддачу виконаних дій на основі збору, 
співставлення, сортування, аналізу та інтерпретації відповідних даних”. У 
межах цього підходу під результативністю розуміється „критерій того, як з 
економічної точки зору використовуються ресурси підприємства”; віддача 
являє собою „рівень психологічного задоволення вимог і очікувань цільової 
аудиторії”. Рекламна ефективність потребує розгляду в динамічних умовах з 
точки зору як результативності, так і віддачі, враховуючи при цьому вплив 
рекламної інерції. Під показником ефективності, згідно з цим підходом, слід 
розуміти параметр (межі, суть та складові його частини), який 
використовується для кількісного визначення критеріїв (результативності та 
віддачі) (рис. 1). Таким чином, саме сукупність показників рекламної 
результативності і рекламної віддачі за апостеріорним підходом стають 
основними критеріями рекламної ефективності і прийняття рішення в 
рекламній діяльності. 
 
Рис. 1. Складові рекламної ефективності 
Так, наприклад, для показника рекламної результативності в основному 
застосовні традиційні економічні показники, у якості яких обирають обсяг 
продажу, прибуток, маржу, прибуток на інвестиційний капітал, 
рентабельність, додану економічну вартість, частку ринку, строк окупності 
реклами, приріст акціонерної вартості компанії, витрати на рекламу у 
співвідношенні до одиниці покупки тощо. Показником рекламної віддачі – 
рівень поінформованості, емоцій, переконливості. З іншого боку, показником 
поінформованості слід вважати впізнання, пригадування та розуміння. 
Показник ефективності таким чином деталізує кожен критерій (рекламну 
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систему значень показників рекламної результативності і віддачі, що 
спостерігаються протягом часу. Таким чином, ми пропонуємо наступне 
авторське розуміння оцінки ефективності реклами: оцінка ефективності 
реклами – це процес визначення та інтерпретації сукупності показників 
результативності і віддачі попередньої рекламної діяльності на основі 
систематичного процесу збору і аналізу об’єктивної ринкової інформації з 
метою виявлення ступеня досягнення поставлених рекламних цілей і розробки 
рекомендацій щодо рекламних кампаній у межах маркетингових стратегій 
підприємства в ситуативних умовах маркетингового середовища. 
Процес оцінки ефективності реклами слід віднести до 
експериментального причинно-наслідкового типу маркетингових досліджень, 
які дозволяють дослідити, по-перше, ступінь досягнення попередньо 
поставлених перед рекламою цілей, а по-друге, встановити, довести та 
інтерпретувати причинно-наслідковий зв’язок між рекламою і змінами у 
ставленні споживачів за допомогою аналізу змін унаслідок реклами у системі 
показників рекламної результативності (обсяг продажу) і рекламної віддачі 
(поінформованість, емоції, переконливість). Джерелами інформації для такого 
типу досліджень є проведення експерименту, опитування респондентів і 
вторинна інформація. Як будь-яке експериментальне дослідження, оцінка 
ефективності реклами являє собою збір, аналіз, співставлення та 
інтерпретацію трьох обов’язкових складових: залежних змін, незалежних змін 
та їхнього змінювання (рис. 2):  
1) Залежні змінні – це корисний результат (рекламний ефект), 
критеріями чого виступає система показників рекламної результативності і 
віддачі (див. рис. 1).  
2) Незалежні змінні – використовуються для пояснення змін залежної 
змінної. Незалежні змінні являють собою фактори, при зміні яких змінюється 
значення залежної змінної. У цьому випадку вплив незалежної змінної 
вважається значимим. Усі незалежні змінні рекламної ефективності діляться 
на дві групи відповідно до відокремлених факторів, що впливають на 
ставлення і поведінку споживачів:  
- незалежні контрольовані змінні – змінні, що пов’язані з рекламним впливом 
і які з метою досягнення бажаних рекламних ефектів може змінювати 
рекламний відділ (рекламний бюджет, концепція, рекламні носії, графік 
експозиції реклами);  
- незалежні неконтрольовані змінні (надалі – незалежні неконтрольовані 
фактори) – решта факторів маркетингового середовища підприємства, які не 
пов’язані з рекламним впливом (які рекламний відділ підприємства не може 
змінювати).  
3) Змінювання або спостереження за незалежними змінними 
(експеримент).  
 
Рис. 2. Взаємозв’язок залежних і незалежних змінних експериментального 
дослідження з метою оцінки ефективності реклами 
 Експеримент дозволяє перевірити гіпотезу існування причинно-
наслідкового зв’язку між залежною і незалежною змінними. Найбільш 
слушними залежними змінними вважаються показники рекламної віддачі, що 
пояснюється їх більшою чутливістю до змін серед незалежних змінних. Для 
цього застосовні спеціальні статистичні критерії. Результати їх вимірювання 
безпосередньо необхідні для розрахунку статистичних критеріїв. При 
організації експериментального дослідження особливу увагу слід приділити 
збільшенню рівня його внутрішньої валідності - ступеню упевненості в тому, 
що результати спостереження були отримані внаслідок експериментальної 
маніпуляції. Погрози внутрішньої валідності можуть у деякій мірі 
контролюватися за допомогою правильно розробленого плану експерименту 
(табл. 1) [7-9].  
Таблиця 1.  
Спроможність стандартних планів контролювати внутрішню 











































































План з однією групою із заключним 
тестуванням [EA]: 
+ +   +   
Група 1. Вплив  Заключне тестування 
План з однією групою та попереднім і 
заключним дослідженням [EBA]: 
     +  
Група 1. Попереднє тестування  Вплив  Заключне тестування 
План з попереднім та заключним 
тестуванням (плани з двома групами i 
двома експериментами) [EA-CB]: 
+ +     + 
Група 1. Попереднє тестування 
Група 2.                                      Вплив  Заключне тестування 
План з заключним тестуванням та 
контрольною групою [EA-CA]: 
+ + + + +   
Група 1.                   Заключне тестування 
Група 2. Вплив  Заключне тестування 
План із попереднім та заключним 
тестуванням та контрольною групою 
(плани з двома групами та чотирма 
експериментами) [EBA-CBA]: 
+  + + + +  
Група 1 (випадковий вибір). Попереднє тестування  Вплив Заключний тест 
Група 2 (випадковий вибір).Попереднє тестування                Заключний тест 
План Соломона (чотири групи – шість 
вимірювань): 
+ + + + + + + 
Група 1. Попереднє тестування  Вплив  Заключний тест  
Група 2. Попереднє тестування                 Заключний тест 
Група 3.                                             Вплив  Заключний тест 
Група 4.                                                            Заключний тест 
Джерело: [7, с. 199], адаптовано. 
Справжні експериментальні плани передбачають окрім вимірювання в 
експериментальній групі респондентів, обов’язкове вимірювання у 
контрольній групі [7; 8]. Однак збільшення кількості вимірювань 
потребуватиме збільшення витрат часових і людських ресурсів, що збільшує 
вартість таких експериментальних досліджень. Тому вибір плану 
експерименту залежить від бюджету підприємства, який виділяється на 
подібне дослідження, потреби в інформації та прогнозу валідності 
експерименту.  
У кожній експериментальній групі респондентів за одним із 
стандартних планів експерименту (див. табл. 1) вимірюють кожний з 
показників рекламної віддачі. Таким чином, отримують значення показників 
залежної змінної у кожній групі „до” проведення рекламної кампанії і 
значення тих самих показників „після” рекламної кампанії. За допомогою 
отриманих значень для кожного показника рекламної віддачі розраховуються 
експериментальні статистики критеріїв. На основі порівняння 
експериментально отриманих статистик критеріїв з їх табличними значеннями 
роблять висновок щодо статистичної значимості змін кожного з показників 
рекламної віддачі та розраховують значення рекламної віддачі. Наприклад, 
для плану з однією експериментальною групою (Experimental group) 
попереднім (Before) і заключним (After) дослідженням [EBA] значення 
рекламної віддачі (ΔВ) дорівнює різниці між двома вимірюваннями до (
ДОВ ) і 
після (
ПІСЛЯВ ) рекламного впливу [7, с. 76-77]:  
 
ПІСЛЯ ДОВ В В   .      (1)  
 
Для плану з попереднім і заключним дослідженнями і експериментальною 
групою [EBA-CBA]:  
 
. . . . . . . .( ) ( )
ПІСЛЯ ДО ПІСЛЯ ДО
ЕКСП ГР ЕКСП ГР КОНТР ГР КОНТР ГРВ В В В В     .  (2)  
 
З нашої точки зору, статистично значимі показники рекламної віддачі 
„після” рекламної кампанії також мають порівнюватися з теоретично 
можливими, прогнозованими і запланованими в цілях рекламної кампанії. На 
основі цього можна інтерпретувати ступінь досягнення рекламної віддачі і 
прийматиметься рішення щодо подальшої рекламної діяльності. Для 
інтерпретації кожного з показників рекламної віддачі найбільш слушною є 
удосконалена динамічна модель реклами, роз’ясненню сутності якої 
присвячено працю [10]. Так, значимість змін, наприклад, здібності, має бути 
підтверджено відповідними статистичними критеріями, які порівнюють між 
собою рівень розуміння споживачами кожного атрибуту товару „до” 
рекламної кампанії ( ДОочікуванийЗ ) з рівнем розуміння тих самих атрибутів товару 
„після” рекламної кампанії (
ПІСЛЯ
сприйнятийЗ ). Для визначення здібності за кожним 
атрибутом придатні шкали „згоди/незгоди” споживачів з інформацією 
рекламного звернення. Так, рекламна кампанія матиме віддачу за показником 
здібності ( ПІСЛЯ ДО
сприйнятий очікуванийЗ З З   ), якщо статистично підтверджено 
ДО ПІСЛЯ
очукуваний сприйнятийЗ З . Такий самий принцип статистично доведеної інтерпретації 
зміни рекламної віддачі використовується за рештою її показників. З метою 
виявлення ступеня досягнення поставлених перед рекламою цілей, що є 
основою для прийняття рішення щодо подальшої рекламної діяльності, 
показники рекламної віддачі „після” рекламної кампанії також корисно 
порівняти з теоретично можливими, наприклад, очікуваними споживачами в 
ідеалі – „до” рекламної кампанії. Бажана зміна рівня кожного з них сприятиме 
обробці реклами бажаним шляхом, який визначається окремо для певного 
підприємства на певному ринку за допомогою динамічної моделі рекламного 
впливу на основі удосконаленої ELM-моделі [1]. Таким чином, рекламна 
кампанія має віддачу за відповідним показником, коли його зміна сприятиме 
бажаному шляху усвідомлення реклами споживачами. У протилежному 
випадку управлінське рішення має бути спрямоване на коригування 
подальшої рекламної кампанії за відповідним показником рекламної віддачі.  
Для визначення рекламної результативності за традиційним підходом 















,   (3) 
 
де Z  – приріст чистого операційного прибутку, грошова одиниця;  
S – витрати на рекламу, грошова одиниця; 
)( itQ  і )( 1itQ  – обсяг проданих одиниць товару після та до рекламної 
кампанії відповідно, у моменти часу tі та tі-1, одиниця продажу/період;  




  , 
де  – річна банківська ставка, k – строк проведення кампанії в місяцях; для 
довгострокових кампаній: Т)1(   , де Т – інвестиційний період (рік);  
)( itq  і )( 1itq  – питомий чистий прибуток у tі та tі-1 відповідно (прибуток від 
замовлення), грошова одиниця/одиниця продажу [11].  
Різноманітні модифікації вищерозглянутого традиційного підходу 
також зустрічаються у багатьох працях. Однак через існування великої 
кількості факторів маркетингового середовища, що впливають на 
економічний результат підприємства, представлення рекламної 
результативності у вигляді різниці між обсягом продажу „до” і „після” 
рекламної кампанії, з нашої точки зору, не можна вважати повністю 
правильним. По-перше, в умовах впливу великої кількості факторів, у тому 
числі впливу фактора рекламної інерції, обсяг продажу не може бути 
величиною постійною у часі, що спонукає до перенесення розгляду цієї 
формули в динамічні умови. Тому ми пропонуємо замість 1tQ  (обсягу 
продажу «до» рекламної кампанії) у формулі (1.3) для часового періоду [tm; 
tn] використовувати його прогнозоване значення для умов відсутності 
реклами (S=0), сумарне протягом цього періоду – 







 .  Крім 
того, врахування динамічних умов потребує замість tQ  (обсягу продажу 
після рекламної кампанії) введення у (3) кумулятивного обсягу продажу 
(експериментального) протягом часового періоду [tm; tn]. Таким чином, (3) 
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де .[ ; ]m n
ЕКСП
t tE  – експериментально отримане значення рекламної результативності 
за період [tm; tn];   – коефіцієнт дисконтування; )( itq  – середній питомий 
чистий прибуток від покупки, грошова одиниця/одиниця продажу;  





Q t q t

  – прогнозований прибуток при відсутності реклами 





itS )(  – загальний обсяг витрат на рекламу протягом [tm; tn], грошова 
одиниця;  





Q t q t

  – експериментальний прибуток протягом [tm; tn], грошова 
одиниця.   
Вибір прогностичних моделей для кількості замовлень прогнозQ  
визначається певними специфічними особливостями відповідного ринку. З 
метою виявлення ступеня досягнення поставлених перед рекламою цілей, що 
є основою для прийняття рішення щодо подальшої рекламної діяльності, за 
традиційним підходом рекламна результативність має бути );1[ E . Однак 
слід враховувати, що це виконується (і взагалі можливо) не завжди. Для 
визначення ступеня корисності отриманого значення рекламної 
результативності, рекламну результативність також слід порівняти з 
результатом від альтернативного інвестування аналогічних сум у фінансові 
установи (банківські депозити на відповідний термін проведення рекламної 
кампанії, державні цінні папери тощо) [12].  
 
Висновки. Наукова новизна отриманих результатів полягає у розкриті 
поняття «оцінка ефективності реклами» з огляду на завдання, які воно 
вирішує при прийнятті управлінських рішень в рекламній діяльності 
підприємства. Запропоновано апостеріорний підхід, згідно якому оцінка 
ефективності реклами розглядається як процес проведення причинно-
наслідкових маркетингових досліджень підприємства, метою яких є 
визначення показників рекламної результативності та рекламної віддачі. 
Запропоновано при розрахунку рекламної результативності окрім практично 
отриманих значень показників рекламної результативності застосовувати 
також їх прогнозоване кумулятивне значення як для умов проведення 
рекламної кампанії, так і для умов відсутності рекламної кампанії, що 
дозволяє врахувати вплив динамічних умов.   
Таким чином, запропонована сукупність значень рекламної 
результативності і рекламної віддачі стає основними показниками рекламної 
діяльності, на основі яких приймається рішення щодо запуску, коригування, 
продовження або припинення рекламних кампаній. Зазначимо, важливою 
особливістю цього процесу є його ітераційність і безперервність, що дозволяє 
на основі дослідження історичного розвитку ставлення споживачів до 
підприємства унаслідок рекламного впливу приймати більш ефективні 
рішення. У рекламній діяльності завжди присутній зворотній зв’язок та 
ітераційність: отримані та оцінені на будь-якому етапі рекламної діяльності 
результати можуть змусити рекламодавця переглянути як попередні, так і 
наступні етапи власної рекламної діяльності.  
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